Нейромаркетинг: перспективна інновація чи заборонений прийом? by Татарин, Т.
Матеріали XVI наукової конференції ТНТУ ім. І. Пулюя. 2012.  
Том ІІІ. Гуманітарні, соціальні та економічні науки 
37 
УДК 531.374; 539.213 
Т. Татарин 
(Тернопільський національнийтехнічний університет імені Івана Пулюя) 
 
НЕЙРОМАРКЕТИНГ: ПЕРСПЕКТИВНА ІННОВАЦІЯ ЧИ 
ЗАБОРОНЕНИЙ ПРИЙОМ? 
 
Нейромаркетинг – це поєднання вчення про людський мозок та економіки.Як 
науканейромаркетинг з‘явився у 90-х роках в Гарварді. 
Найвідомішу технологію нейромаркетингу розробив гарвардський професор Д. 
Залтмен. МетаморфнамодельЗалтменадозволяєпродіагностувати 
підсвідомістьлюдиниза допомогоюнаборівспеціально підібранихкартинок, що 
викликають позитивний емоційний відгукіактивізуютьприхованіобрази-метафори, які 
згодом призводять до вчинківабонамірів. Наоснові 
виявленихобразівконструюютьсяграфічнісхеми, які закладаються 
восновупобудовистратегіївзаємодіїзі споживачами. 
Головна формула нейромаркентигу полягає у вивченні взаємозв‘язку в системі 
«розум (свідоме, раціональне) – мозок (підсвідоме, ірраціональне) – тіло (тактильні, 
нюхові, смакові, рухові реакції) – суспільство (соціальні норми і закони, поведінкові 
реакції)». 
Все більше виявляється нездатність польових досліджень у формі анкетування 
виявити справжні мотиви споживачів при виборі тієї чи іншої продукції. Опитування 
респондентів орієнтується на їх свідомі реакції, однак за даниминейромаркетингу,85% 
споживачівроблятьзакупівлі, керуючисьпідсвідомимипоривами, а нераціональними 
мотивами. 
Різноманітні підходидо нейромаркетингумістять у собіприхованийгіпноз, вплив 
за допомогою запаху, звуку, кольору, зображення іт.д.Наприклад, власник 
пекарніабокав'ярніточнознає, щоніякийслоганне в змозіпривестистількиклієнтів, 
скількизапах свіжого хлібаабозаварноїкави. 
Використання нейромаркетингових технологій може в значній мірі просунути 
виробника посхідцях споживчих переваг, виявити приховані реакції на його товар або 
послугу і тим самим дозволить покращити ставлення до пропонованого продукту. 
Результати досліджень можна застосовувати не тільки у створенні комунікації, але і 
для побудови інтер‘єру приміщень, розробки упаковки товару, процесу брендингу. 
Противники нейромаркетингу вважають його маніпуляцією свідомістю 
споживача для того, щоб він витратив якомога більше грошей. Захиститись від 
технологій нейромаркетингусправді практично неможливо . Особливо яскраво це 
виявляється у супермаркетах:  вплив музики, запахів, кольорів , освітлення змушує нас 
затриматись в торговому залі якомога довше і наповнити продуктову корзину 
непотрібними товарами. 
Існує також твердження, що нейромаркетинг – це чиста комерціалізація високих 
нейронних технологій. Група нейромаркетологів із Гарвардської бізнес-школи 
проводила дослідження людського мозку, отримуючи фінансову підтримку від 
корпорацій і надаючи їм досягнуті результати. Таким чином фірми отримали 
можливість визначати реакцію покупців на певні товари і рекламу, коректувати їх у 
потрібному напрямку і як наслідок – впливати на поведінку споживачів. 
Врешті-решт, нейромаркетинг-целише інструментарій, набірметодів, створений 
завдякистатистичній обробці даних, отриманихвходіпсихофізіологічних 
досліджень.Його суспільна користь чи негативний вплив залежатиме тільки від тих, в 
чиїх руках опиняться ці технології. А споживачам, які бажають захистити себе від 
маніпуляцій, можна лише порадити завжди керуватися здоровим глуздом. 
